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1.　緒　　　言
大手電機メーカーが提供している商品には，白
物家電と呼ばれる「生活家電（冷蔵庫，洗濯機，
炊飯器，食洗機，電子レンジ，エアコン，掃除機
など）」と，黒物家電と呼ばれる「娯楽家電（ラ
ジオ，テレビ，ステレオ，家庭用ゲーム機，ビデ
オデッキ，CD プレーヤー，パソコン，DVD プ
レーヤーなど）」がある1）。この娯楽家電で圧倒
的な利益を得て，企業は成長し，世界家電市場に
おける圧倒的な競争力を得ていた2）。ところが近
年，この娯楽家電で不振が続き，巨額の赤字を招
いている大手企業が多い3）。その反面，白物家電
は，図表 14）に示すように，売上高が安定的に推
移し，近年は成長傾向の企業も多い5）。特に興味
深いのが，Panasonic を例に挙げると，白物家電
の中でも，2011 年度エアコンの売上高は前年比
1%減，冷蔵庫は前年比 1%減であったが，洗濯機
および乾燥機の売上高は前年比 10%増の 1433 億
円となっている6）。毎日必要になる大変な家事労
働を助ける白物家電が成長していると言える。
その中でも毎日行わなければならない面倒な家
事として，食器洗いがあり，この面倒な家事を楽
にしてくれる白物家電に，食器洗い乾燥機（以降
食洗機と略す）が存在する。2003 年に小泉純一
郎元首相が，食洗機，カメラ付き携帯電話，薄型
テレビを「三種の神器」になぞらえ，「これから
売れ行きが伸びる製品だ」7）と語った商品であっ
たが，現在食洗機だけ普及していない商品になっ
ている。
食洗機の普及率は 2012 年現在 23％8）であり，
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図表 1　大手電機メーカーの白物家電の売上高
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先進国で食洗機が普及していないのは日本くらい
である9）。また「ハウスキーピング協会」の調 
査10）では，期待ほど活用できていない家電の 1
位が，食洗機，続いて衣類乾燥機，ホームベーカ
リーの順になっている。21 世紀の現在，あらゆ
るものが自動化，電動化し，人々の暮らしを便利
にしている中，手洗いよりも効果的で効率的な食
洗機は，それほど普及していない。さらに所有し
ている人でも，あまり使用しなく期待外れの商品
となっている。現在黒物家電に代わり，家電企業
を支える重要な事業となりつつある白物家電であ
るが，この白物家電ではダイソン，デロンギ，エ
レクトロラックスなど，日本企業にはない魅力的
な価値を提供して人気を集める競合も台頭してお
り，食洗機市場でのこの結果には，大いに問題が
存在していると言える。
そこで本研究では，有望な商品でありながら，
その価値を適切に見出せずにいる多くの企業が苦
戦している「食洗機」商品について，本研究で提
案する，体系的に，そして科学的に戦略的マーケ
ティング・プロセスを実行する方法を用いること
で，有望な市場，有望なターゲットの仮説が発見
できることを検証する。さらに有望な市場，有望
なターゲットに適した魅力的な価値が導出できる
ことも検証する。以上の検証から，本提案方法の
有用性と実務への活用性を明示する。
2.　本研究の分析枠組みと方法
本研究の立場は，経験や勘に頼った新商品開発
方法や，無計画に行われる新商品開発のやり方が，
商品が売れないという失敗を招いている一つの要
因であると捉えているため，それを改善する，体
系的にそして科学的に新商品開発をマネジメント
する方法論を考究している。そのため本研究に用
いる，体系的にそして科学的に行う，有望な新商
品コンセプトを導出するプロセスと方法を以下に
示す。
コトラー11）は成功するマーケティング戦略と
して，「いくつものレベルのマーケティング活動
を一つに織り込む必要性」を示唆している。つま
り無計画やある一部のマーケティング活動のみに
偏重したマーケティング戦略ではなく，体系的に
行うマーケティング戦略によって，成功に導かれ
ると考えている。そして効果的なマーケティング
活動の体系として，図表 2 の 5 つのステップの構
成を明示し，マーケティング・マネジメント・プ
ロセスと称している。このマーケティング・マネ
ジメント・プロセスのステップ 1 ～ 3 の部分は，
新商品コンセプトを導出する部分であり，体系的
になっていると言える。しかし概念的な提示で
あって，具体的にどのようにすれば，有望な新商
品コンセプトが導出できるかは不明瞭であり，理
論を実務に適応することが困難になっている。こ
れは，コトラーの本格的なマーケティングテキス
ステップ 2：STP（セグメンテーション・ターゲティング・ポジショニング）
ステップ 1：R（市場調査）
ステップ 3：MM（マーケティング・ミックス）
ステップ 4：I（実施）
ステップ 5：C（コントロール）
図表 2　マーケティング・マネジメント・プロセス
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ト12）においても同様で，マーケティング・ミッ
クス要素の 4 つのＰをさらに細分化して展開する
具体的な方法については豊富であるが，4P を創
造する前に行う戦略的マーケティング活動につい
ては，抽象的なものが多い。これはアメリカマー
ケティング協会のマーケティングの定義が時代と
共に修正されてきたことからも分かるように，
マーケティングの対象や活動は未だに大きく拡張
しているため，全てを細部まで網羅するマーケ
ティング理論を確立することは，膨大な作業であ
り，何処かに重点が置かれるのではないかと考え
る。そしてマーケティング活動の下流になれば，
目的や内容が明確になり，具体的な方法は提示し
やすいが，マーケティング活動の上流になればな
るほど，気付かない目的や課題を発見しなければ
ならず，様々なことを主観的なやり方で洞察する
という，不明瞭で抽象的な方法論の提示にならざ
るを得ない。また過去においては，消費者ニーズ
が容易に理解でき，競合も少ない市場環境であっ
たのだから，マーケティング研究も，マーケティ
ング活動の上流よりも，下流に関心や重点が置か
れるのは自然の流れと言える。ということは，
マーケティング活動の上流にあたる戦略的マーケ
ティング活動の具体的な方法論に関する研究は，
十分であるとは言い難い。
新製品開発に関する原典とも呼ばれるアーバン，
ハウザー，ドラキア13）のテキストにおいても，
初めて新製品開発プロセスを体系的に提示された
が，新製品開発の出発点となる仮説を導出する部
分については抽象的である。恩藏ら14）は，「マー
ケティング分析の出発点は，あなたの主張（仮
説）である」と述べている。また「リサーチは，
最終的にはすべてが仮説のある検証的リサーチに
行きつく」とも述べており，マーケティング活動
における仮説の重要性が理解できる。つまり新し
い市場，新しいターゲット，魅力的な価値を発見
するために調査をする場合，闇雲に実施しては宝
くじを買うのと同様で，実施しないと確かに発見
はできないが，確実に発見できるかどうかは神頼
みとなってしまう。そのためある程度羅針盤とな
るような仮説が必要であり，コトラーのマーケ
ティング・マネジメント・プロセスを進める場合
も同様である。しかし，仮説を導出しながら体系
的に STP を行う具体的な方法がマーケティング
理論として提示されていないのも事実である。こ
こが新商品開発を行う企業において，マーケティ
ング力が適切に発揮できない原因ではないかと考
える。
そこで本研究では，コトラーのマーケティン
グ・マネジメント・プロセスのフレームワークを
活用しながら，モデリング思考法15）を組み合わ
せることで，現在の市場情報から，論理的に有望
な新商品コンセプトの仮説を導出する新たな方法
論を用いる。具体的には，以下のプロセスとやり
方で有望な新商品コンセプトの仮説を導出する。
問題解決作業の基本型は，理想の状態から現状
とのギャップを発見し，そのギャップに影響する
原因を見つけ出し，そのギャップを埋める策を考
えることである16）。新商品開発の立場で考えると，
理想の状態とは，多くの顧客が商品に満足し，そ
の商品を購入してくれることであり，現状そう
なっている商品と，そうなっていない商品の違い
（ギャップ）を考察することで，その原因を導出
することである。この基本型の原理に基づいて，
コトラーのマーケティング・マネジメント・プロ
セスのステップ 1 ～ 3 を，ピラミッド・ストラク
チャーを用いて組み立てると図表 3 のようになる。
つまり売れている商品とそうでない商品のギャッ
プの原因を，STP と MM に求めようとしたもの
である。有効なマーケティング活動は，有望な市
場を発見し，その市場に適合した有望なターゲッ
トを発見してて，そのターゲットに合致した有望
な新商品コンセプトとなるポジショニング・ス
テートメントを構築する。そしてその設計図とな
るポジショニング・ステートメントから，具体的
な 4 Ｐが創造され，ミックスされている。という
ことは，売れない商品が生み出されるのは，この
マーケティング・マネジメント・プロセスのどこ
かに原因があると考えることができる。そうする
と現在売れている，又は売れていないという商品
をピックアップし，その商品について市場情報か
ら「有望な市場の発見」「有望なターゲットの発
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見」「魅力的な価値の発見」について，どのよう
に実現されているかを分析することによって，売
れている理由を導出でき，実現されていなければ
売れていない理由を導き出すことができる。この
ような分析を行うことによって，目指すべき有望
な市場・ターゲット・価値を体系的に定めること
ができ，見落としていた有望な市場・ターゲッ
ト・価値を論理的に発見することができ，有望な
新商品コンセプトの仮説を構築することができる。
最後に「有望な市場の発見」「有望なターゲッ
トの発見」を分析する具体的な方法として，どの
ような市場情報を用いるかは，マーケティング環
境分析や経営戦略構築モデルとして多くの企業が
用いている「マクロ環境（PEST）分析」「ミク
ロ環境（3C）分析」「SWOT 分析」「購買行動プ
ロセス分析」17）を用いる。また「魅力的な価値の
発見」については，「4 Ｐ分析」「経験価値モ
ジュール分析」「購買行動プロセス分析」18）を用
いる（図表 4 参照）。
以上のプロセスと方法を用いて，体系的にそし
P：ポジショニング・ステートメント
有望な新商品コンセプト
R：市場調査 R：市場調査 R：市場調査
S：セグメンテーション
有望な市場の発見
市場情報 市場情報 市場情報 市場情報 市場情報 市場情報市場情報 市場情報 市場情報
T：ターゲティング
有望なターゲットの発見
MM：マーケティング・ミックス
魅力的な価値の発見
図表 3　マーケティング・マネジメント・プロセスのピラミッド・ストラクチャー
P：ポジショニング・ステートメント
有望な新商品コンセプトの仮説
S：セグメンテーション
有望な市場の発見
マクロ環境分析ミクロ環境分析購買行動プロセス分析４Ｐ分析 購買行動プロセス分析経験価値モジュール分析マクロ環境分析ミクロ環境分析ＳＷＯＴ分析
T：ターゲティング
有望なターゲットの発見
MM：マーケティング・ミックス
魅力的な価値の発見
図表 4　有望な新商品コンセプトの仮説導出方法
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て論理的に，有望な市場，有望なターゲット，魅
力的な価値の仮説を導出していく。そしてマーケ
ティングの原論となる流れに沿って，本研究で用
いる方法で忠実にプロダクト・マーケティングを
行うことで，優良な結果が得られることを検証し，
本提案方法の有用性と実務への活用性を示唆する。
3.　食洗機市場の概要19）
食洗機は，1860 年にアメリカで「手動式皿洗
い機」として発明されたが，製品化するには程遠
いものであった。1893 年になると，アメリカ女
性 に 求 め ら れ る 食 洗 機 の 開 発 が 進 め ら れ，
1909 年に，女性の悩みの種であった食器洗いの
家事労働を軽減する目的で，GE 社によって家庭
用食洗機が発売された。その後，アメリカでは
徐々に普及が進み，1958 年には普及率 6％程度に
なった。一方日本においては，洗濯機や掃除機な
どの家庭電化製品が普及しはじめていた 1960 年
に，初めて「電気自動皿洗い機」が発売された。
直接床に置く「フロアタイプ」と呼ばれるもので，
洗濯機ほどの大きさがあり，価格も 59000 円（当
時の高卒初任給は 10500 円）と一般家庭の収入と
比較して価格が高かったことに加え，当時は専業
主婦が多く，食器洗いを機械化するニーズは低く，
普及には至らなかった。1968 年には卓上型（キッ
チンの作業スペースの上に設置するタイプ）で，
瞬間湯沸し器のお湯を利用して洗う簡易型の食器
洗い機も発売されたが，卓上型というにはまだま
だ大きいものであった。1969 年には，ヒーター
による湯沸しと乾燥，多様な日本の食器に対応で
きる食器カゴなど，現在の食器洗い乾燥機の基本
構造を搭載した床置きタイプの本格的な食器洗い
機が発売された。その頃から，電機メーカー各社
も食器洗い機に力を入れはじめ，全メーカーの出
荷は年 1 ～ 2 万台と伸びてきた。その後も順調に
伸びることが期待されたが，石油ショックなどの
影響により需要は急減し，置き場所がないことや
食器洗いを機械に任せることへの抵抗感も根強く，
1970 年代後半から 80 年代半ばまでの日本国内は，
輸入品もあわせて，年間 1 万台がやっと売れると
いう状態が長らく続いていた。そして現在ではダ
イニングキッチンの誕生によるライフスタイル変
化から，キッチンの一部としての食洗機へと変化
し，水場で使うための防水構造を施した床置きタ
イプの食洗機が開発され，さらにシステムキッチ
ンの誕生，そしてカウンタートップが 3 点流し台
から 1 枚板のものに変化したことから，今の食洗
機のタイプの 1 つであるビルトイン型食洗機とい
うタイプが開発された。2003 年にはオープンキッ
チンが主流となり，使う人にやさしいFULLオー
プンの食洗機がスタンダードとなっている。
以上の発展過程から，現在食洗機は大きく分け
て卓上型食洗機とビルトイン型食洗機が存在する。
卓上型食洗機はキッチンの空いているスペースに
置くタイプで，少人数世帯から多人数世帯まで幅
広い世帯で利用することができ，価格も比較的安
価なものになっている。ビルトイン型食洗機は
キッチンに直接取り付ける形で，見た目がすっき
りしている。そしてサイズが大きく大人数世帯向
けのものであり，フライパンなどの大きな洗い物
も可能であり，1 回の使用により多くの食器を洗
うことができる。
4.　有望市場発見の分析
現在，食洗機は大きく分けて卓上型食洗機とビ
ルトイン型食洗機しか存在しない。そこで，卓上
型とビルトイン型のどちらの市場にビジネスチャ
ンスがあるか，マクロ環境分析，ミクロ環境分析，
購買行動プロセス分析を行って考察する。マクロ
環境分析の結果を図表 5 に，ミクロ環境分析の結
果を図表 6 に，購買行動プロセス分析の結果を図
表 7 に示す。
マクロ環境分析より，経済的環境要因において，
現在は不景気による節約志向が続き，外食機会の
減少により，自炊が増加すると考えられる。また
自炊も豪華にはできず，品数の少ない食事となり，
洗い物の数はそれほど多くならないと言える。社
会的環境要因でも，少人数世帯の増加，共働きに
よる食事時間の分散化で，洗い物の数は少量にな
るが，少量の洗い物を何度も洗うという頻度が高
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まると言える。このことから小型の卓上型食洗機
には有望な市場の機会が存在すると考える。技術
的環境要因では，食洗機は手洗いより優れた性能
の進歩や向上が著しい。2005 年に行われた国民
生活センターの食洗機の性能テストにおいて，通
常の汚れは問題なく落ちることが示されている20）。
また卓上型の最新機種の実験では，殆どの洗い物
が 20 分で洗い終わり，カレーなどの汚れもきれ
いに落ちていることが証明されている21）。そして
桜井，高木の研究22）によると，食器洗い作業で，
食洗機の使用時間，使用消費熱量とも手洗いより，
5 人家族の場合で，1/3 になっており，手洗いよ
り作業性能が高く，節水や節電できることが示さ
れている。以上のことから食洗機の技術的クオリ
ティは高く，消費者のニーズに十分応えられるレ
ベルにあると言える。さらに除菌機能という手洗
いでは絶対に実現できない機能も開発されており，
決して技術的に劣るものではないと言える。
次にミクロ環境分析では，現在ビルトイン型を
生産している企業は Panasonic と HARMAN の 2
社 で， 卓 上 型 食 洗 機 を 生 産 し て い る 企 業 が
Panasonic と象印の 2 社と，競合が少なく，特に
卓上型食洗機は殆ど Panasonic が独占していると
言える。食洗機を購入している顧客は，共働きの
主婦が多いが，人口統計的に少人数世帯の共働き
主婦が増加している23）。製品ライフサイクルで見
ると，食洗機市場は導入期であり，製品ラインの
拡充，低価格化，新規流通経路の開拓，製品カテ
ゴリー自体の認知度を高めるプロモーション活動
等が必要な時期であると言える。ミクロ環境分析
でも，卓上型食洗機は競合も少なく有望市場と考
えられ，ターゲットのライフスタイルに合わせた
製品ラインの拡充や，低価格化が求められると言
える。
最後に購買行動プロセス分析（表 7 参照）では，
ビルトイン型は，住居を購入したりリフォームし
たりと，一生のうち一度か二度しかない場面でし
か，食洗機に対して問題認識を起こさないことに
なる。また住宅メーカーの条件に縛られることが
多く，代替評価が困難であったり，住宅費用の中
でのトレードオフになるため，価格の要素のみで
商品を決定しなければならないことが多い。また
再購入や買い換えも容易ではなく，市場としては
有望と言えない。逆に卓上型は，食洗機を必要と
させる問題認識を想起させれば，情報探索や代替
製品の評価もある程度でき，顧客を満足させるこ
とができれば，再購入の可能性もあり，他社ブラ
ンドに不満を感じている顧客には，自社の買い換
図表 5　食洗機市場のマクロ環境分析
Political
政治的環境要因
―
Economic
経済的環境要因
不景気による節約志向
（外食機会の減少・食卓の品数の減少）
Social
社会的環境要因
少人数世帯の増加，共働きの増加
Technological
技術的環境要因
手洗いより優れた性能の向上
手洗いではできない機能の開発
図表 6　食洗機市場のミクロ環境分析
競合（Competitor） 卓上型食洗機は競合が少ない
顧客（Customer）
多人数世帯の共働き主婦は減少
少人数世帯の共働き主婦が増加
自社（Company）
Panasonic が独占
製品ライフサイクルで見ると導入期
図表 7　食洗機市場の購買行動プロセス分析
食洗機タイプ 問題認識 情報探索 代替品の評価 購買決定 購買後行動
卓上型
食洗機が
必要になる
ネット情報や
家電量販店情報
ある程度できる
現在あるキッチン
スペースや仕様の制約
を受けやすい
満足であれば再購入
不満であれば
買い換えが可能
ビルトイン型
住居を購入する，
又は
リフォームする
住宅メーカーの
カタログや
ショールーム
住宅メーカーの
条件により，代替評価
がしづらい
住宅費用の中でのトレ 
ードオフになるため，
価格の要素での決定に
なりやすい
再購入や
買い換えは困難
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えの可能性もあり得る有望な市場と言える。但し，
現在あるキッチンスペースや仕様の制約を受けや
すく，これらの制約を受けない基本構造の革新を
行わなければ，他の商品特性が選好要因には挙
がってこないと考える。
以上マクロ環境分析から購買行動プロセス分析
をまとめると，図表 8 に示す理由から，小型の卓
上型食洗機は有望な市場であるという仮説が導出
される。
5.　卓上型食洗機市場のヒット商品の分析
4 章で小型の卓上型食洗機が有望な市場である
という仮説が導出されたので，2012 年 8 月現在
でどのような卓上型食洗機が売れているのかを考
察するため，価格ドットコム，楽天，ベストゲー
トの 3 つの Web サイト情報24）を活用し，1 位～
6 位までのランキングを作成した（図表 9 参 
照）25）。この Web サイト情報を活用した理由は，
価格ドットコムは，日本最大の価格比較サイト26）
で，楽天は，集客力 3000 万人を誇る日本最大の
インターネットショッピングサイト27），またベス
トゲートは食洗機に特化したランキングが記され
ていたため，上記の 3 つのサイトは本研究目的に
合致する情報と判断したからである。
各商品の特徴は，1 位のプチ食洗 NP-TCR1
（Panasonic）は，少人数世帯向けであり，白と黒
のカラーバリエーションがある。また機能として
除菌ミスト機能を搭載しており，99％の除菌を可
能にするといった特徴がある。2 位のミニでか食
洗機 BW-GD40（象印）は，少人数世帯向けの商
品であるが，縦型であり容量が大きく，フライパ
ンなども入る。また除菌モードにより衛生面が高
いことも特徴である。3 位の NP-TR5（Panasonic）
の特徴としては，1 位と同様に高い除菌能力があ
るほか，収納量を増やすことで卓上型だが，大人
数世帯にも対応したものとなっている。プチ食洗
NP-TCM1（Panasonic）， プ チ 食 洗 NP-TCB1
（Panasonic）は，食器点数を抑えて，機能も最低
限のものにしてあるため，価格が他の製品と比べ
低価格となっている。6 位の NP-TM5（Panasonic）
はコース機能を充実させ，購入者のライフスタイ
ルにあった使い方ができる特徴がある。
このように上位商品は，縦長形状，小型，除菌
機能の特徴があり，下位商品は大型で，エコ機能
なし，除菌機能なしといった特徴になっている。
現在売れている商品を分析しても，小型の卓上型
食洗機は有望な市場であると言える。また同じ小
型でも縦長形状が売れており，ブランドでは
Panasonic の独占状態になっている。次章以降で
この 1 ～ 6 位の商品を用いて分析していく。
6.　有望なターゲット発見の分析
5 章で考察した現在売れている小型の卓上型食
洗機は，TVCM からも分かるように主婦をター
ゲットとしている。一般的に考えて，主婦は洗い
物の家事を担当する機会が最も多く，洗い物に対
するニーズを一番持つと考えられる。しかし現状
食洗機は普及率も低く，期待外れの商品と主婦か
ら評価されており，今一度主婦をターゲットにす
ることについて再検討する。
卓上型食洗機のターゲットとして，主婦を考え
た場合のマクロ環境分析した結果を図表 10 に示
す。日本女性は美的意識が高く，特に主婦は食器
洗いの仕上がりへの拘りが強い28）。そのため自身
小型の卓上型食洗機
は有望な市場である
節約志向から自炊が増加し，少人数世帯
の共働き主婦も増加しているから
情報探索や代替品評価ができ，再購入や
自社への買い換えの機会が存在するから
手洗いより優れた性能と機
能が備わっているから
競合が少
ないから
図表 8　有望な市場発見のまとめ
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の手洗いが，機械での洗いより劣ってしまうこと
を嫌い，食洗機での洗いに対して，ちょっとした
洗い残しまで丹念に探し，手洗いに勝るものはな
いと強調してしまう。また共働きの主婦が増えて
も，日本では食洗機を使うことで，家事労働を軽 
減することや余暇の時間を確保することと捉える
ことは少なく，主婦の場合，手抜きをしていると
ネガティブなイメージで捉えられてしまうことが
多い29）。このように手洗いに対する強い拘りを持
ち，家事を怠けてはいけないという文化の環境で
は，いくら不景気で節約志向になっても，食洗機
で節水・節電をするという発想よりも，自身で手
洗いした方が節約になると考えてしまう。この状
態では，毎日の食器洗いの家事労働を解放させて
くれるという食洗機の一番の訴求ポイントが魅力
とならなくなってしまう。ここにアメリカの食洗
機の普及率が 60％以上あるのに，日本では 23％
になっている原因があると考える。
さらに主婦は機械操作が苦手な人が多い30）。食
洗機のシェア 6 割以上を占める Panasonic では，
食洗機を使用し汚れが落ちないと苦情を受けた顧
客を訪問し，落ちない理由を探ったところ，説明
書を読まない人が多いため，皿を重ねたり，手洗
い用洗剤を使用したりと，間違った使用方法で食
洗機を動作させていたケースが殆どであった31）。
このように機械操作が不得意な主婦が，食洗機
の様々な機能・性能を適切に吟味し，評価できて
いるとは考えがたい。だから現在売れている卓上
型の食洗機の特徴は，縦長形状や除菌機能という，
食洗機本来の価値とは殆ど関係のないもので選好
されていると言える。
以上のように，企業側ではなかなかコントロー
ルをすることが不可能なマクロ環境要因において，
主婦をターゲットにすることは，市場としての可
能性が低く，食洗機の本質的な価値を訴求ポイン
トとして，プロダクト・マーケティングを行うこ
とができないと言える。
よって次の
図表 9　卓上型食洗機ヒット商品ランキング（2012 年 8 月現在）
順位 商品名 最安値 特　　徴 節水・節電 運転時間 機　　能 収　　納
1 位
Panasonic
NP-TCR1
3 万
6000 円
エコナビあり，
乾燥あり，
低温ソフトコース
1 回分の
経費 9 円
約 94 分
パワー除菌ミスト
ブーメランノズル
高温処理
（高温可能 60 ～ 70℃）
食器 18 点
（皿・器 15 点＋グラス 3 点）
小物入れ（箸などの小物 9 点）
2 位
象印
BW-GX40
3 万
9980 円
コース選択
「強力」「除菌」可能
1 回分の
経費約 25 円
約 101 分
5 方向ジェットノズル
除菌モード
高温 80℃ですすぎ
食器 34 点
（皿・器 28 点＋グラス 6 点）
小物入れ（箸などの小物 12 点）
3 位
Panasonic
NP-TR5
4 万
9796 円
エコナビ搭載
乾燥機能あり
1 回分の
経費約 23 円
約 74 分
パワー除菌ミスト，低温ソフ
トコース，80℃すすぎコース，
お手入れコース
食器 53 点
小物 24 点
3 位
Panasonic
NP-TCM1
2 万
8000 円
エコナビなし
乾燥あり
コース選択あり
1 回分の
経費約 9 円
約 94 分
ダブルブーメランノズル
（高温可能 60 ～ 70℃）
食器 18 点
（皿・器 15 点＋グラス 3 点）
小物入れ（箸などの小物 9 点）
3 位
Panasonic
NP-TCB1
2 万
4602 円
エコナビなし
乾燥なし
コース選択なし
1 回分の
経費約 9 円
約 64 分
ダブルブーメランノズル
高温洗浄 60 ～ 70℃
食器 18 点
（皿・器 15 点＋グラス 3 点）
小物入れ（箸などの小物 9 点）
6 位
Panasonic
NP-TM5
4 万
5799 円
エコナビ非搭載
乾燥機能あり
1 回分の
経費約 23 円
約 79 分
80℃すすぎコース，お手入れ
コース，少量コース，低騒音
設計，トリプルブーメランノ
ズル・ダブルアームノズル
食器 42 点
（器・皿 36 点＋グラス 6 点）
小物入れ（箸などの小物 20 点）
図表 10　卓上型食洗機ターゲット主婦に対する
マクロ環境分析 　　　　　
Political
政治的環境要因
―
Economic
経済的環境要因
不景気で節約志向になれば，
そもそも食洗機を購入せず，
自身で洗おうとする人が増える
Social
社会的環境要因
家事の手抜きという価値観の人が多い
手洗いへの強い美意識の人が多い
Technological
技術的環境要因
機能性能が進歩しても，機械操作が
苦手な人が多いので効果を発揮しない
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・自炊が多い
・食器点数が少ない
・食器洗いを億劫と考え，食器洗いから解放さ
れたいと感じている
・色々なことに時間を使用したいので，食器洗
いから解放されたいと感じている
・機械を使用することにネガティブな印象を持
たない
・家電に関心が高い
の小型の卓上型食洗機の本質的な価値を魅力ポイ
ントとして求める，新たな有望ターゲットを考察
すると，一人暮らしの男性大学生が考えられる。
そこで小型の卓上型食洗機のターゲットとして，
一人暮らしの男性大学生を考えた場合のマクロ環
境分析，ミクロ環境分析，購買行動プロセス分析
を行い，有望ターゲットの仮説になり得るか考察
を行う。
まずマクロ環境分析（図表 11 参照）の結果を
考察すると，一人暮らしの男性大学生の人口は一
定数存在する。財務省統計局の調査32）より，一
人暮らしの男性大学生の数は約 54 万人で，一人
暮らしの女性大学生より約 10％多い。また家事
に対して機械を用いることは，ハイテク機器を使
用して最先端な生活を送っているという良い価値
観に捉える人が多い33）。さらにライフスタイルで
は，一人暮らしの男性大学生は多忙な人が多い。
講義，習い事，サークル，趣味，交友行事，アル
バイト等，時間が自由に使える分，やりたいこと
が増えてしまう。さらに近年は，仕送りが年々減
少し，長時間アルバイトを行わなければならない
一人暮らしの大学生が増加している34）。また仕送
りが減り，アルバイトで何とか生計を保っている
状態であり，節約のため自炊が多くなり，洗い物
が出る機会が増えることになる。全国農業組合中
央会による一人暮らしの大学生の食生活実態調 
査35）では，全国の一人暮らしの大学生 600 人（男
女各 300 人）を対象に調査を行ったところ，「自
炊しますか？」という問いに，男性の約 9 割が
「自炊する」と回答している。また別の調査では，
一人暮らしの男性大学生の 5 人に 1 人は，三食と
も自炊しているという結果が示されている36）。し
かしやりたいことも多く，また多忙で身体的にも
疲れている状態であるため，食器洗いの家事労働
から解放されたいと感じている人が多いと考える。
次に技術的環境要因を考察すると，一人暮らしの
男性大学生は家電商品の技術の進歩に対応してい
る人が多いと考える。COBS ONLINE 編集部の
調査37）や株式会社 IMJ モバイルの調査38）より，
20 代男性の普段購入している商品ジャンルは，
自分用の家電・電化製品が一番多く，さらに女性
より男性の方が家電の購買率が高いことが示され
ている。そして別の調査では，商品購入決定に対
して，技術的要素を重視している人が多いことも
示されている39）。このように企業側ではなかなか
コントロールしづらいマクロ環境要因において，
一人暮らしの男性大学生は，小型の卓上型食洗機
の有望なターゲットと考えられる要因が多い。
次にミクロ環境分析（図表 12 参照）の結果を
考察すると，一人暮らしの男性大学生をターゲッ
トにした小型の卓上型食洗機は存在しないため，
競合はないと言える。顧客も，マクロ環境分析で
調べたように，一人暮らしの男性大学生は一定数
存在する。自社との関係で考えると，一人暮らし
図表 11　卓上型食洗機ターゲット一人暮らし
　　　　 男性大学生に対するマクロ環境分析
Political
政治的環境要因
―
Economic
経済的環境要因
不景気で節約志向になり，
自炊する人が増加
Social
社会的環境要因
総人口：一定数存在する。
価値観： 家事に対してハイテク機器を
使用しているという先進性の
良い価値観の人が多い
ライフスタイル：多忙な人が多い
Technological
技術的環境要因
機能性能の進歩に対応できる人が多い
技術の要素で評価する人が多い
図表 12　卓上型食洗機ターゲット一人暮らし
　　　　 男性大学生に対するミクロ環境分析
競合
（Competitor）
一人暮らし男性大学生を
ターゲットにした小型の
卓上型食洗機は存在しない
顧客
（Customer）
ビジネスとしての一定数は存在する
自社
（Company）
黒物家電の購入経験が豊富なため，
黒物家電との自社の関係が存在する
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の男性大学生は黒物家電の購入頻度が高く，黒物
家電との関係で，一人暮らしの男性大学生との接
点は存在する。そのため，黒物家電で良い評価や
良いブランドイメージが形成されていると，同ブ
ランドの白物家電への購入可能性は高くなると言
える。なぜなら現在では，例えばビデオカメラを
初めて購入する場合でも，過去に購入したテレビ
や DVD レコーダーに関する内部記憶情報を頼り
に意思決定が行われることが多いからである40）。
このようにミクロ環境要因においても，一人暮ら
しの男性大学生は，小型の卓上型食洗機の有望な
ターゲットと考えられる要因が多い。
最後に購買行動プロセス分析（図表 13 参照）
の結果を考察すると，大学入学という必ずある一
定時期にくると，食洗機が必要ではないかという
問題認識が自然と生まれる。一人暮らしを始める
息子を心配して，母親などが購入を促す機会は多
いと考えられる。女性大学生も同様に一人暮らし
を始める場合にこのような問題認識が生まれない
ことはないが，女性は家電よりも，衣類，靴，鞄
などのファッション商品や雑貨類に必要性を感じ
てしまう。男女の購買行動を比較41）すると，女
性は主にファッション類の購買行動が高く，男性
は家電の購買行動が高いことが示されている。ま
た母親も息子よりも娘の方は，洗い物に対して心
配することは少ないと考えられる。そしてそのよ
うな問題認識が生じた場合，男性大学生は情報探
索を丹念に行うと考えられる。株式会社 IMJ モ
バイルが行った調査42）でも，自分用に購入した
家電・電化製品は，ネット又は店舗で商品をしっ
かり調査して購入していることが示されている。
そしてこれだけ丹念に情報収集を行うので，代替
品の評価も十分行うことが考えられる。さらに購
買決定になった場合，前述したように，技術的要
素を重視して選好するため，機能・性能面も魅力
ポイントと捉える人が多い。そして購買後の行動
として，人やネットへのクチコミを行う場合，商
品特性として語ることは，機能・性能面が一番多
い43）。このように購買行動プロセス分析において
も，一人暮らしの男性大学生は，小型の卓上型食
洗機の有望なターゲットと考えられる要因が多い。
以上マクロ環境分析から購買行動プロセス分析
をまとめると，図表 14 に示す理由から，小型の
卓上型食洗機市場では，一人暮らしの男性大学生
が有望なターゲットであるという仮説が導出され
る。
7.　魅力的な価値発見の分析
4，6 章で発見した「一人暮らしの男性大学生
をターゲットとした小型の卓上型食洗機市場」と
いう視点で，現在販売されている商品を分析する
図表 13　小型卓上型食洗機の有望ターゲット一人暮らし男性大学生の購買行動プロセス分析
問題認識 情報探索 代替品の評価 購買決定 購買後行動
大学入学という必ず
ある一定時期にくると
問題認識が生まれる
ネット情報や
家電量販店情報を
必ず収集する
自身で収集した情報と
実物評価を行う
機能・性能などの
技術要因を重視する
機能・性能などの評価を
クチコミしたり，ネット
に投稿したりする
図表 14　有望なターゲット発見のまとめ
小型の卓上食洗機市場では，一人暮らしの男子大学生は，
有望なターゲットである
多忙な生活を送って
いるため，食器洗い
から解放されたいと
感じているから
家事にハイテク機
器を使用するとい
う良い価値観で捉
えてくれるから
黒物家電
での接点
が多いか
ら
必ずある一定
時期に問題認
識をしてくれ
るから
競合が
いない
から
商品の技術
の要素に興
味・関心が
高いから
節約志向
から自炊
する人が
多いから
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と，充足された優れた価値と充足されていない満
たして欲しい価値を発見することができる。そこ
で本章では，5 章で取り上げた現在売れている 6
つの商品について，4 Ｐ分析，経験価値モジュー
ル分析，購買行動プロセス分析を行って，上記の
ことを考察していく。
まず 4 Ｐ分析した結果を図表 15 ～ 18 に示す。
1 位のプチ食洗 NP-TCR1（Panasonic）の特徴は
3 つある。エコナビ（食器の汚れ具合，食器の量
によって最適な洗い方を自動的に判断する機能），
乾燥機能搭載，ミスト除菌の 3 点である。さらに，
洗浄時間の短縮，節水により節約することができ
る。また，乾燥機能が搭載され，洗浄から乾燥ま
で自動で行い，食器を清潔に保つことができる。
洗浄時に 60 ～ 70℃で高温洗浄するため，洗い残
しの除去や除菌ができる。洗浄から乾燥までの工
程を自動で行うため，時間的余裕ができ，くつろ
ぎを与える商品となっている。価格は 36000 円と
なり，1 ～ 6 位までの商品の平均的価格である。
Panasonic プチ食洗シリーズの中では一番高い価
格だが，機能面で充実しているため，人気が高い。
販売されている場所は家電量販店での店頭販売か，
インターネット販売が主流である。家電量販店で
は陳列棚の 1/3 と販売面積は小さい。プロモー
ションは，TVCM やホームページで販売促進を
行っている。TVCM では，主婦の要望を叶える
食洗機として広告しており，一人暮らし向けには
販売促進活動を行っていないことが分かる。
2 位のミニでか食洗機（象印）の特徴は 3 つあ
る。コース選択，5 方向ジェットノズル，乾燥機
能搭載の 3 点である。コース選択には，6 つの
コースから目的に合った使い方を選択できる機能
が搭載されている。洗浄時には 5 方向ジェットノ
ズルにより，コップの中底から茶碗のふちと隅々
ま で 洗 浄 で き る。 ま た，1 位 の プ チ 食 洗 NP-
TCR1（Panasonic）と同様に乾燥機能も搭載され，
食器を清潔に保つことができる。価格は 55000 円
と 1 ～ 6 位の商品中で一番高い価格となっている。
しかし，従来の食洗機に比べ洗浄力が高いため，
人気が高いことが分かる。洗浄力が高く，食洗機
でもしっかり洗うことができるという安心感を与
えている。販売されている場所はインターネット
販売のみである。店頭販売されていない分，他の
商品と比べると Web 上では A4 サイズ 8 ページ
にわたり，使い方まで説明が多くされている。プ
ロモーションはホームページで行われており，商
品のスペックやお薦めポイントまで掲載されてい
る。
3 位の NP-TR5（Panasonic）の特徴は，3 つあ
る。エコナビ搭載，乾燥機能搭載，中が見えるデ
ザインの 3 点である。1 位のプチ食洗 NP-TCR1
図表 15　Product からの分析
商品名 ベネフィット 実　体 付加機能
1 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCR1
くつろぎ
を与える
外見寸法 470 × 300 × 460mm
容量食器点数 18 点
機能： ダブルブーメランノズル，
パワー除菌ミスト，高温
洗浄，エコナビ・乾燥機
能搭載
運転時間約 90 分
デザイン：ブラック，ホワイト
パワー除菌
ミスト，
高温処理
2 位
象印
ミニでか
食洗機
安心感を
与える
外見寸法 430 × 325 × 580mm
容量食器点数 34 点
機能： 5 方向ジェットノズル，
便利操作パネル，乾燥機
能搭載
運転時間約 70 分
デザイン： パールホワイト， 
ステンレス
5 方向ジェット
ノズルによる
高い洗浄力
3 位
Panasonic
NP-TR5
近未来感
を
提供する
外見寸法 550 × 343 × 564mm
容量食器点数 53 点
機能： トリプルブーメラン，ダ
ブルアームノズル，ア
ワー除菌ミスト，お手入
れコース，エコナビ・乾
燥機能搭載
運転時間約 80 分
デザイン： ホワイト，中が見え
るデザイン
多様な機能で
高い洗浄力と
除菌効果
3 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCM1
楽しさを
提供する
外見寸法 470 × 300 × 460mm
容量食器点数 18 点
機能： ダブルブーメランノズル，
高温洗浄，乾燥機能搭載
運転時間約 95 分
デザイン：ホワイト
ダブル
ブーメラン
ノズルによる
高い洗浄力
3 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCB1
自由な
時間を
提供する
外見寸法 470 × 300 × 460mm
容量食器点数 18 点
機能： ダブルブーメランノズル，
高温洗浄
運転時間約 65 分
デザイン：ホワイト
ダブル
ブーメラン
ノズルによる
高い洗浄力
6 位
Panasonic
NP-TM5
時間の
ゆとりを
与える
外見寸法 550 × 344 × 592 ｍｍ
容量食器点数 42 点
機能： トリプルブーメラン，ダ
ブルアームノズル，お手
入れコース，高温洗浄，
低騒音設計，乾燥機能搭
載
運転時間約 80 分
デザイン：ホワイト
少量コース，
低騒音設計
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（Panasonic）と同じくエコナビを搭載し，光熱費
を節約することができる。また，乾燥機能で食器
を清潔に保つことができる。窓が付いているので，
洗浄中に中の様子を確認することができる。価格
は 49000 円と 1 ～ 6 位までの商品中で高めの商品
となっている。2 位のミニでか食洗機（象印）と
同様に従来の商品よりも洗浄力を高めるため，価
格は高いが人気である。販売されている場所は家
電量販店の店頭販売，インターネット販売である。
1 位のプチ食洗 NP-TCR1（Panasonic）と同じく
販売スペースは陳列棚の 1/3 程度の小さい面積で
ある。プロモーションは，主にホームページで行
われており，商品のスペックが細かく記載されて
いる。
3 位のプチ食洗 NP-TCM1（Panasonic）の特徴
は 2 つある。コース選択，乾燥機能搭載の 2 点で
ある。コース選択は，シンプルであり，洗浄と乾
燥の強弱を選ぶことができる。乾燥機能では，濯
ぎ後のヒーター加熱と洗いなしのヒーター加熱の
2 種類がある。価格は 28000 円と低めの設定と
な っ て い る。 同 3 位 の プ チ 食 洗 NP-TCB1
（Panasonic）より，乾燥機能にコストがかかって
いる。販売されている場所は，家電量販店とイン
ターネット販売のみである。1 位と 3 位の同社製
品と同様に，店頭販売では陳列棚の 1/3 程度の小
さいスペースである。プロモーションはホーム
ページで行われており，商品の基本情報を掲載し
ているのみである。
3 位のプチ食洗 NP-TCB1（Panasonic）の特徴
は 1 つである。ダブルブーメランノズルの 1 点で
ある。ダブルブーメランノズルにより，少ない水
量でも強力な水流に変え，汚れを洗い流すことが
図表 16　Price からの分析
商品名 競合関係 販売価格 需要の先読み
1 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCR1
プチ食洗の中で
は一番高いが機
能面で充実して
いる
3 万
6000 円
不況により，
従来の食洗機
よりも低めの
価格設定
2 位
象印
ミニでか
食洗機
6 商品の中で
一番高い
5 万
5000 円
従来の食洗機
よりも洗浄力
を高めたため
の高価格
3 位
Panasonic
NP-TR5
多機能のため
6 商品の中でも
高め
4 万
9000 円
従来の食洗機
よりも洗浄力
を高めたため
の高価格
3 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCM1
NP-TCB1 より
も乾燥機能分の
コストがかかっ
ている
2 万
8000 円
不況により，
従来の食洗機
よりも低めの
価格設定
3 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCB1
6 商品の中で
一番安い
2 万
4600 円
不況により，
従来の食洗機
よりも低めの
価格設定
6 位
Panasonic
NP-TM5
多機能のため
6 商品の中でも
高め
4 万
5800 円
洗浄力・騒音の
2 つを満たそ
うとした結果
高価格
図表 17　Place からの分析
商品名 販売スペース 売り方 販売店
1 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCR1
・小さい（陳列棚一列
の 1/3 のスペース）
・Web 上（A4 用 紙
2 ページ分）商品
概要，スペック，
節電方法，取り扱
説明書などを記載
・店頭
販売
・通販
・家電量販店
・インターネット
2 位 
象印
ミニでか
食洗機
Web 上（A4 用 紙 8
ページ分）商品特徴，
商品注目ポイント，
商品仕様，使い方な
どを記載
・通販 ・インターネット
3 位 
Panasonic
NP-TR5
・小さい（陳列棚一列
の 1/3 のスペース）
・Web 上（A4 用紙
2 ページ分）商品
概要，スペック，
節電方法，取り扱
説明書などを記載
・店頭
販売
・通販
・家電量販店
・インターネット
3 位 
Panasonic
プチ食洗
NP-TCM1
・小さい（陳列棚一列
の 1/3 のスペース）
・Web 上（A4 用紙
2 ページ分）商品
概要，スペック，
節電方法，取り扱
説明書などを記載
・店頭
販売
・通販
・家電量販店
・インターネット
3 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCB1
・小さい（陳列棚一列
の 1/3 のスペース）
・Web 上（A4 用紙
2 ページ分）商品
概要，スペック，
節電方法，取り扱
説明書などを記載
・店頭
販売
・通販
・家電量販店
・インターネット
6 位 
Panasonic
NP-TM5
Web 上（A4 用 紙 2
ページ分）商品概要，
スペック，節電方法，
取り扱説明書などを
記載
・通販 ・インターネット
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できる。価格は 24600 円と 1 ～ 6 位の商品中で一
番安価な設定となっている。不況により，従来の
食洗機よりも価格を低くし，需要を見込み設定さ
れている。販売されている場所は家電量販店の店
頭販売とインターネット販売である。1 位，3 位
の同社製品と同様に販売スペースは小さい。プロ
モーションはホームページ上で行われており，同
社製品と同じく基本情報を掲載しているのみであ
る。
6 位の NP-TM5（Panasonic）の特徴は 3 つある。
コース選択，トリプルブーメランノズル，乾燥機
能搭載の 3 点である。コース選択では，少量コー
スとお手入れコースがあり，食器の量によって
コースを選ぶことができる。また，お手入れコー
スでは，庫内を洗浄し，汚れや臭いを付きにくく
することができる。トリプルブーメランノズルに
より，水流の強さを上げ，洗浄力を強くしている。
機能が多いため，価格は 45800 円と 1 ～ 6 位の商
品中でも高めの設定となっている。販売されてい
る場所はインターネット販売のみであり，Web
上でも A4 サイズ 2 ページ分と少ない。プロモー
ションはホームページで行われており，商品の基
本情報を掲載しているのみである。
これらの現在人気のある食洗機を，4，6 章で発
見した，「食器洗いから解放されたいと感じてい
る一人暮らしの男性大学生が使用する小型の卓上
型食洗機」という視点で考察すると，これらの
ターゲットの要望に対応できる商品は存在せず，
一人暮らしの男性大学生が使用する小型の卓上型
食洗機は，市場を独占できるニッチな市場である
と言える。現行の食洗機は，低騒音設計以外に殆
ど差別化できる特性値はなく，単に機能・性能が
良いということだけでは，魅力的な価値にはなら
ない。しかし，高い洗浄力の点については，購買
行動プロセス分析からも分かるように，一人暮ら
しの男性大学生にも十分魅力的なポイントになる
と考えられる。
次は，経験価値モジュール分析を用いて，技術
力以外のことについて考察を行う。現行の食洗機
の価値は，技術面だけに偏りすぎており，お湯を
沸かす器具でしかなかったやかんが魅せる電子ケ
トルに，食材を熱で加工する器具でしかなかった
電子レンジがキッチンをお洒落にするインテリア
に変化したように，食洗機も技術面以外の価値も
必要になってくるはずである。現在ヒットしてい
る商品がそのような特性を持ち合わせているか分
図表 18　Promotion からの分析
商品名 認知方法 販売促進
1 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCR1
・TVCM
　土屋アンナによる主婦の要望を
叶える食洗機としてサイズ，節
水，汚れの落ちやすさをまとめ
たもの
・ホームページ
　商品のスペックの詳細を書いて
いる
・インターネット通販
　デザイン，機能，経済面などの
様々な視点からのレビューや口
コミが書かれている
HP上で食
洗機を使
うことで
得られる
メリット
を漫画で
紹介
2 位
象印
ミニでか
食洗機
・ホームページ
　商品のスペック，お薦めポイン
トを書いている
・インターネット通販
　デザイン，機能，経済面などの
様々な視点からのレビューや口
コミが書かれている
―
3 位
Panasonic
NP-TR5
・ホームページ
　商品のスペックの詳細を書いて
いる
・インターネット通販
　デザイン，機能，経済面などの
様々な視点からのレビューや口
コミが書かれている
HP上で食
洗機を使
うことで
得られる
メリット
を漫画で
紹介
3 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCM1
・ホームページ
　商品のスペックの詳細を書いて
いる
・インターネット通販
　デザイン，機能，経済面などの
様々な視点からのレビューや口
コミが書かれている
HP上で食
洗機を使
うことで
得られる
メリット
を漫画で
紹介
3 位
Panasonic
プチ食洗
NP-TCB1
・ホームページ
　商品のスペックの詳細を書いて
いる
・インターネット通販
　デザイン，機能，経済面などの
様々な視点からのレビューや口
コミが書かれている
HP上で食
洗機を使
うことで
得られる
メリット
を漫画で
紹介
6 位
Panasonic
NP-TM5
・ホームページ
　商品のスペックの詳細を書いて
いる
・インターネット通販
　デザイン，機能，経済面などの
様々な視点からのレビューや口
コミが書かれている
―
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析する。
1 ～ 6 位の商品について経験価値モジュール分
析したものを図表 19 ～ 24 に示す。まず SENSE
（感覚的経験価値）は，1・2 位の商品だけ五感に
訴えかける価値が多く挙げられる。また THINK
（創造的・認知的経験価値）では，除菌機能とい
う目に見えない効果に対する創造的・認知的価値
が存在する。しかし，FEEL（情緒的経験価値）
として親近感，肌感覚，安心感，安堵感を訴えか
ける商品はなく，ACT（肉体的経験価値とライ
フスタイル全般）として肉体的又はライフスタイ
ル全般要素に訴えかける商品もなく，RELATE
（準拠集団や文化との関連づけ）として，新しい
カテゴリーのブランドを確立し，周囲との関係を
取り持つコミュニケーション要素に訴えかける商
品もない。
以上のように，現行の食洗機は，技術の要素以
外については殆ど魅力ポイントが存在していない。
長 け た 技 術 を，SENSE（ 感 覚 的 経 験 価 値 ），
FEEL（情緒的経験価値），THINK（創造的・認
知的経験価値）から感じられる商品を創造しなけ
れば，いくら機能・性能を重視する一人暮らしの
男性大学生であっても，興味・関心を持ってもら
えないと考える。そこで以下では，一人暮らしの
男性大学生にとって魅力ポイントとなる経験価値
を考察する。
近年では，ファッション雑誌などの媒体を使っ
たインテリアの紹介も増えており，インテリアに
関心を持つ男性大学生も増加傾向になっている44）。
また一人暮らしであるため部屋が狭く，キッチン
と殆ど一体化しており，食洗機は一段と部屋のイ
ンテリアとのマッチングが求められると考える。
そうすると五感に訴えかける SENSE（感覚的経
験価値）や親近感，肌感覚，安心感，安堵感を訴
えかける FEEL（情緒的経験価値）は，重要な魅
力ポイントと考えられる。さらにメカニカルな部
分 が 大 好 き で あ る の で， 頭 脳 に 訴 え か け る
THINK（創造的・認知的経験価値）も訴求ポイ
ントになると考える。また一人暮らしであるので，
寂しさを紛らわせるため，友達や恋人とのコミュ
ニケーションを深めることを大切にすると考えら
図表 19　Panasonic NP-TCR1 の経験価値モジュール
経験価値モジュール
Panasonic NP-TCR1 が
有する経験価値
SENSE
（感覚的経験価値）
・コンパクトなサイズで
　圧迫感を感じない
・おしゃれなネーミング
・白と黒，2 色のカラーバリエー
ション
・重量感があり，ロボットのよ
うである
FEEL（情緒的経験価値） ―
THINK
（創造的・認知的経験価値）
除菌の効果で見えない所まで
綺麗になっているという驚き
ACT（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）
―
RELATE（準拠集団や
文化との関連づけ）
―
図表 20　象印ミニでか食洗機の経験価値モジュール
経験価値モジュール
象印 ミニでか食洗機が
有する経験価値
SENSE
（感覚的経験価値）
・縦長型という新しい形
・「ミニでか」という好奇心を
　くすぐられるネーミング
・ランプ式なので直感的
FEEL（情緒的経験価値） ―
THINK
（創造的・認知的経験価値）
―
ACT（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）
―
RELATE（準拠集団や
文化との関連づけ）
―
図表 21　Panasonic NP-TR5 の経験価値モジュール
経験価値モジュール
Panasonic NP-TR5 が
有する経験価値
SENSE
（感覚的経験価値）
静穏性が高く静かに感じる
FEEL（情緒的経験価値） ―
THINK
（創造的・認知的経験価値）
・除菌の効果で見えない所まで
綺麗になっているという驚き
・様々なコース選択があること
で生まれる探究心
ACT（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）
―
RELATE（準拠集団や
文化との関連づけ）
―
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れるので，RELATE（準拠集団や文化との関連
づけ）の価値を創造することも肝要になってくる
と考える。
以上，4 Ｐ分析，経験価値モジュール分析，購
買行動プロセス分析（6 章で行った購買行動プロ
セス分析を用いる）の結果をまとめると，一人暮
らしの男性大学生にとって，現行の食洗機の充足
された優れた価値は，「高温処理，除菌，高性能
ノズルを駆使した高い洗浄力」である。また現行
の食洗機では充足されていない，一人暮らしの男
性大学生が満たして欲しい価値は，「一人暮らし
向けの小型のもの」「他の黒物家電，インテリア
との調和」である。よって，食器洗いから解放さ
れたいと感じている一人暮らしの男性大学が求め
る小型の卓上型食洗機の魅力的な価値は，「高い
洗浄力」「ファッション性」という仮説が発見で
きた（図表 25 参照）。
8.　有望仮説となるポジショニング・ステー
トメントの作成
4 ～ 7 章で行ったように，マーケティング・マ
ネジメント・プロセスを体系的に分析することで，
「一人暮らしの男性大学生をターゲットとした小
型の卓上型食洗機市場」という有望な市場とター
ゲットを発見できた。またこの市場で，このター
ゲットに対して提供する魅力的な価値も「高い洗
浄力・ファッション性」と発見できた。以上をま
図表 22　Panasonic NP-TCM1 の経験価値モジュール
経験価値モジュール
Panasonic NP-TCM1 が
有する経験価値
SENSE
（感覚的経験価値）
・コンパクトなサイズで
　圧迫感を感じない
・おしゃれなネーミング
FEEL（情緒的経験価値） ―
THINK
（創造的・認知的経験価値）
除菌の効果で見えない所まで
綺麗になっているという驚き
ACT（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）
―
RELATE（準拠集団や
文化との関連づけ）
―
図表 23　Panasonic NP-TCB1 の経験価値モジュール
経験価値モジュール
Panasonic NP-TCB1 が
有する経験価値
SENSE
（感覚的経験価値）
・コンパクトなサイズで
　圧迫感を感じない
・おしゃれなネーミング
FEEL（情緒的経験価値） ―
THINK
（創造的・認知的経験価値）
除菌の効果で見えない所まで
綺麗になっているという驚き
ACT（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）
―
RELATE（準拠集団や
文化との関連づけ）
―
小型の卓上食洗機市場で，
ターゲットを一人暮らし男性大学生にした場合，
「高い洗浄力」「ファッション性」は魅力的な価値になる
高温処理，除菌，高性能
ノズルを駆使した高い洗
浄力を求めているから
他の黒物家電やイ
ンテリアとの調和
を求めているから
カラーバリエーションが豊富
で，ファッション性のあるデ
ザインを求めているから
既存商品に，一
人暮らし用は，
存在しないから
図表 25　魅力的な価値発見のまとめ
図表 24　Panasonic NP-TM5 の経験価値モジュール
経験価値モジュール
Panasonic NP-TM5 が
有する経験価値
SENSE
（感覚的経験価値）
―
FEEL（情緒的経験価値） ―
THINK
（創造的・認知的経験価値）
手洗いにはできない，
洗浄力の仕組み
ACT（肉体的経験価値と
ライフスタイル全般）
―
RELATE（準拠集団や
文化との関連づけ）
―
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とめると，有望仮説となるポジショニング・ス
テートメントは以下の通りになる。
小型の卓上型食洗機は，食器洗いから解放さ
れたいと感じている一人暮らしの男性大学生を
ターゲットとして，「先端機器のある楽しい生
活へ」を特徴とし，「高い洗浄力」「ファッショ
ン性」というターゲットのニーズを満たすコン
セプトを創造する。
9.　結　　　語
本研究では，有望な商品でありながら，多くの
企業が苦戦している「食洗機」商品について，本
研究で用いる体系的に，そして科学的に戦略的
マーケティング・プロセスを実行する方法の有効
性を検証する目的で，有望な仮説となる新商品コ
ンセプトの導出を試みてきた。その結果，以下の
ことを明らかにした。
（1）食洗機市場において，一人暮らしの男性大
学生という有望な新しいターゲットを発見
した。
（2）食洗機市場において，食器洗いから解放さ
れたいと感じている，一人暮らしの男性大
学生が使用する超小型の卓上型食洗機とい
う有望な新しい市場を発見した。
（3）一人暮らしの男性大学生にとって，現行の
食洗機の充足された優れた価値は，「高温
処理，除菌，高性能ノズルを駆使した高い
洗浄力」である。
（4）現行の食洗機では充足されていない，一人
暮らしの男性大学生が満たして欲しい価値
は，「一人暮らし向けの小型のもの」「他の
黒物家電，インテリアとの調和」である。
（5）体系的に，そして科学的に導出する本提案
方法によって，有望な仮説となる新商品コ
ンセプトが論理的に導出できた。
以上考察してきたように，本提案方法を用いる
ことで，有望な仮説となる新商品コンセプトが効
果的効率よく導出でき，本提案方法に関する一定
の検証ができた。今後は本提案方法で導出した有
望な仮説となる食洗機の新商品コンセプトを，質
的にも量的にも調査検証することによって，本提
案方法の有効性をより精緻化させていくことであ
る。なお本研究は，丸山ゼミ 3 年生（当時）の石
田貴大君，鹿山隼平君，小西孝寛君，田辺将来君
の協力のもとに行われたものである。記して謝意
を表す。
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1） 尾崎・岡田・鶴谷（2000）を参照。
2） 福井（2009）を参照。
3） SHARP は 2012 年に過去最悪となる 3760 億円の赤字を計
上し，Panasonic は 2012・2013 年と 2 連続で 7500 億円を
超える赤字，SONY の株価も 2012 年に 30 年ぶりの安値を
つけている。日本を代表する大手電機メーカー 3 社は，こ
の過去 5 年間で，それ以前の過去 20 年間の黒字を上回る赤
字を計上している。真壁（2013）を参照。
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Panasonic（2012）を参照。
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7） 志築（2008）を参照。
8） 内閣府経済社会総合研究所景気統計部消費班（2012）を参
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11） コトラーは，「マーケティングが戦略的かつ戦術的に優れて
いたとしても，マーケティング管理がうまくいかなければ，
失敗することがある」と指摘している。そしてこのマーケ
ティング管理を行うためには，適切なマーケティング・プ
ランが必要だと述べており，体系的なマーケティング活動
の必要性について視点を変えて明示している。このような
体系的なマーケティング活動が明示されることによって，
現在適切にマーケティングが実行できているのかをチェッ
クしたり，修正したりするというマーケティング管理が行
えるのである。Kotler（1999）を参照。
12） Kotler（2000），Kotler，Armstrong（2000）を参照。
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有望市場・有望ターゲットを発見するための仮説構築に関する研究 37
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